







































































































































































































































































































































































































































































































































































































第1因子 第2因子 第3因子 共通性
’■
買う場合にはブランドを慎重に選ぶ O．9721 一〇．ユ26 一〇．023 0．960
どのブランドを利用するかによって，
その人の個性が反映される 0．9671 C．017 一0．016 O．935
この商品についていろいろ知りたい O．9591 一〇．034 0．ユ33 O．938
スタイル，デザイン，使いやすさなど
ブランドによってかなり差がある O．949j 一〇．114 一〇．C94 O．922
高くてもいいものを選ぶ O，9061 一〇．243 0，105 O．891
気に入っているブランドがある ．岬71 0．433 一〇．156 0I847
I’一一’
新製品が出るとつい買ってみたくなる 0．082 O．9121 0，1ユ9 0．852
試しにいつもと違うブランドを買って
みることがある 一〇、376 0．8771 一〇．O03 O，9C9
いろいろなブランドを使い比べる O．451 O．8191 0．150 O．896
多くの人が使っているものを選ぶ 一0．051 一〇、148 0一興1 0．988
圃有値 5．508 2．568 ユ．063
寄与率（％） 55．08 25．68 10．63
注ジ’…一内の因子負荷量を考慮して各因子を解釈した。
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図豪5　商品・サービス別にみた関与水準とバラエティ・シーキング傾向の強さ
商品・サービス
カップメン
国産ウィスキー
国産ビール
輸入ピール
缶コーヒー
ウーロン茶
スポーツドリンク
清涼飲料
インスタントコーヒー
ポテトチッブス
カゼ薬
シヤンプー
練り歯みがき
石鹸
テイッシュペーパー
ジーンズ
スニーカー
テニスラケット
スキー板
カメラ
フィルム
国産腕時計
システムダイアリー
乗用車メーカー
トヨタ車
日産尊
ホンダ車
ヘッドホンステレオ
カセットテーブ
VTR
関与水準
一1，14
0，50
0．ユ1
0．00
－O，18
－1，l1
－0，88
－1，17
0，07
－1．11
－0．66
－O．04
－0．64
一ユ．22
－1，41
0，96
1，12
1，37
1，69
0，95
－O，73
0，87
0，97
1，86
1，27
0，50
0．70
－1．33
－0．62
－0．69
バラエティ・シーキング傾向
O．69
0，95
2，46
1，28
1．49
－O．25
0，16
0，03
1，23
1．23
－1，24
0，43
0．08
－O．88
－1．38
－0．29
－0，32
0．15
－O．13
－O．98
－1．45
－0．46
－1．76
－0．17
－O．10
0．43
－0．77
一ユ．18
1．12
－O．37
注）数値は因子得点で，大きいほどその水準や傾向が強いことを意味してい㌫
　因子分析の結果は図表4に示されている。固有値1以上の因子は3つ導出さ
れた。第1因子は，「買う場合にはブランドを慎重に選ぶ」「この商品について
　114
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いろいろ知りたい」など6項目よりなり，商品やサービスに対する消費者の関
与水準を反映していると考えられる。第2因子は，「新製品が出るとつい買っ
てみたくなる」「いろいろなブランドを使い比べる」よりなり，バラエティ・
シーキング傾向と解釈することができる。第3因子は，「多くの人が使ってい
るものを選ぶ」という単一項圏で成り立っている因子である。
　分析では，第1因子である関与水準と第2因子であるバラエティ・シーキン
グ傾向に着目した。説明変数となる2つの因子の強さは因子得点によって測定
し，各集合のサイズを被説明変数とする回帰分析を行なづた。
　なお図表5は，商品・サービス別に因子得点の大きさを示したものである。
5　分析結果
　想起集合のサイズから検討してみよ㌔関与水準の標準化回帰係数は一〇、366
というマイナス符合であり，しかも統計的に有意である。これは，商晶やサー
ビスの関与水準が高まれば高まるほど，想起集合のサイズは小さくなることを
意味してい糺よって，この分析により仮説1は支持されれバラエティ・
シーキング（VS）傾向の標準化回帰係数は0’、641というプラス符含で，やはり
統計的に有意である。これは，VS傾向が強まれば強まるほど，想起集合のサ
イズも大きくなることを意味している。よって，仮説2も支持された。
　仮説3と仮説4は，拒否集合に関するものである。図表6をみると，関与水
準は拒否集合のサイズにプラスに働いていることがわかる。つまり，関与水準
図表6　回帰分析の結果（ブランド数の考慮なし）
被説明変数
想起集合のサイズ
拒否集合のサイズ
関与水準 VS傾向 R聖　　F値
一0，366（2，8／8）o　o‡　　　0，641（4，938）竈‘‘　　　　0．511　　16，163‘■■
O．386（2，211）■‡　　　　0，163（O．932）　　　　　　　0．115　　　2，878“
注）カッコ内の数値はt値で，カソコの前の歓値は標準化回帰係数である。oは1⑪％，“は5％，
　帥oは1％水準で有意であることを添す鉋
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　115
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カ塙まると拒否集合のサイズも大きくなり，仮説3は支持されたことになる。
VS傾向については，統計的に有意な標準化回帰係数が得られていない。しか
も，符合はプラスで，仮説で考えた向きとは逆である。よって，仮説4を支持
する結果は得られなかった。
　以上までの分析では，各商晶・サービスに含まれるブランド数を一切考慮し
ていない。もちろん，ブランド数を考慮しないというのも一つの立場である。
だが，シャンプーや乗用車のように多くの選択肢が調査票に記入されている商
品やサービスもあれば，フイルムやティッシュペーパーのように少ない選択肢
しか記入されていない繭品やサービスもあ乱しかも，過去の研究によって，
知名集合のサイズによって想起集合のサイズが何らかの影響を受けることも知
られている（Crowley　and　Wil1iams1991）。そこで，同じ仮説に対して，各商
品やサービスに含まれるブランド数を考慮した分析を行なってみれ具体的に
は，想起集合のサイズを処理集合のサイズで割った値，また，想起集合のサイ
ズをブランド数で割った値をそれぞれ被説明変数として再び回帰分析を実施し
た。説明変数は，ここでも関与水準とVS傾向である。結果は図表7と図表8
の通りである。
　図表7は処理集合のサイズで調整したものだが，図表6と比べて2つの点で
違いが生じている。
　第1は，処理集含数で割った想起集合数とVS傾向との関係が統計的に有意
ではなくなっており，しかも，標準化回帰係数の符合がプラスからマイナスヘ
と転じている点であ乱この結果からすると，VS傾向が強い商晶やサービス
であっても，処理集合数に占める想起集合数の比率は必ずしも大きくならない
ことを意味している。むしろ，小さくなる傾向にあるとさえ言える。一見する
と，この結果は仮説2と対立する。
　第2は，処理集合数で割った拒否集合数とVS傾向との関係において，標準
化回帰係数の符合がマイナスヘと転じている点である。この箇所は，図表6に
　ユ16
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図表7　回帰分析の結果（処理集合のサイズで調整）
被説明変数 関与水準　　　　　VS傾向 R2　　F値
想起集合数／処理集合数　　一0，335（ユ．914）‡　　一〇．243（1，385）　　0．110　2，789＃
拒否集合数／処理集合数　　0，531（3，335）‡榊　　一0，187（1．ユ72）　　0．266　6，248榊“
注）図表の見方は，図表6と同じ。
図表8　回帰分析の結果（ブランド数で調整）
被説明変数 関与水準　　　　　VS傾向 R2　　F値
想起集合数／ブランド数　　一〇．319（1，778）ヰ　　ーO．ユ75（0，979）　　0．068　2，059
拒否集合数／ブランド数　　O．461（2，723）榊　　一0，107（O．634）　　O．167　3，908舳
注〕図表の見方は，図表6と同じ。
おいても統計的に有意ではなかった。それだけに明確なことは言えないが，
VS傾向が強くなることによって処理集合数に占める拒否集合数の比率が少な
くなることを意味しており，図表6の結果よりもむしろ仮説4の傾向に近づく
ように思われる。
　ブランド数で調整した図表8の結果は，図表7の結果とほぼ同じとみてよい。
6　結びにかえて
　分析の結果，提示した4つの仮説のうち3つまでが支持された。本論を結ぶ
にあたって，今回の分析結果が我々に示唆してくれるインプリケーションにつ
いて論じてみよう。
仮説1と仮説3が支持されたことにより，「スキー板」や「テニスラケット」
のように関与水準が高い商品やサービスの場合には，相対的に想起集合のサイ
ズが小さく拒否集合のサイズが大きくなる傾向にあることが明らかになった。
こうした商品やサービスの購入では，一人の消費者があれもこれも様々なブラ
ンドを比較検討することはあまりない。ある特定のブランドを支持する消費者
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は，別のブランドを支持することがあってもそれは少数で，むしろ多くのブラ
ンドを否定的にみなしている。従って，ブランド問の棲み分けがかなり進んだ
市場構造が形成される。こうした商晶やサービスにおけるブランド担当者の課
題は，ターゲットとする顧客層の明確化とそうした顧客層へ絞り込んだコミュ
ニケーションとなるだろう。
　しかも，ターゲットとする顧客層の多くの人々によって，自社ブランドが想
起集合へと位置づけられていたならば，極めて有利な立場にあるといってよい。
こうしたブランドを扱う担当者は，ブランド強化戦略を継続して実施するとと
もに，当該商品やサービスに対する関与水準を維持するようなコミュニケー
ションも必要である。逆に，想起集合へ位置づけられている割合が低ければ，
極めて苦しい立場にあると考えるべきである。一人一人の消費者の想起集合の
サイズを大きくするために関与水準を低下させるようなコミュニケーションを
検討したり，場合によっては思い切って撤退を検討する必要性もあるだろう。
関与水準が高い場合，ひとたび評価が決まってしまうと，それを変更させるこ
とは非常に困難な作業である。むしろ，当該製品分野から撤退し，別の分野へ
経営資源を投入する方が有効ということもある。
　一方，「石鹸」「ティッシュペーパー」のように関与水準が低い商晶やサービ
スの場合には，相対的に想起集合のサイズは大きく拒否集合のサイズは小さく
なる。こうした商晶やサービスの購入では，一人の消費者が複数のブランドに
同じような好意度を抱いていることが十分予想される。ある特定のブランドを
支持する消費者は，同時に別のブランドも支持しているわけである。従って，
市場におけるブランド間の棲み分けはあまり進んでおらず，ターゲットとする
顧客層をかなり幅広く設定する必要がある。しかも，ブランドの入手可能性が
極めて重要になるので，開放的な流通戦略や店頭でのフェイスの確保が課題に
なる。
　関与水準が低い商品やサービスで，多くの顧客によって想起集合の中に挙げ
　ユ18
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られているブランドでは，ブランド強化戦略を継続して実施するとともに，一
人一人の消費者の想起集合を少なくし自社ブランドヘの指名率を高めるために，
当該商品やサービスの購入に付随するリスクを訴えるなど関与水準を引き上げ
るようなコミュニケーションも必要である。逆に，想起集合の中にあまり挙げ
られていないブランドでは，一層関与水準を低下させるようなコミュニケー
ションを行うか，ブランドの変更を検討すべきであろう。
　バラエティ・シーキング型の購買行動に関しては，仮説2のみが支持された。
よって，この行動がとられる「国産ビール」「缶コーヒー」のような商晶や
サービスの場合には，相対的に想起集合のサイズが大きくなる傾向にあること
が明らかになった。こうした商晶やサービスの購入では，一人の消費者が複数
のブランドに同じような好意度を抱いていることが十分予想される。ある特定
のブランドを支持する消費者は，同時に別のブランドをも支持しているわけで
ある。これは，低関与の場合と同一である。
　こうレた商品やサービスの担当者にとっての基本的な共通課題は，関与の視
点で説明したものと類似している。つまり，バラエティ・シーキング傾向の強
い商品やサービスでは，低関与でみた課題を重視し，逆に，この傾向の弱い商
品やサービスでは高関与でみた課題を重視すべきである。
　ただし，バラエティ・シーキング傾向が強いからといって，相対的．に拒否集
合のサイズが小さくなるわけではない。逆に言えば，この傾向が弱くても，拒
否集合のサイズは大きくならない。従って，バラエティ・シーキンダ傾向が弱
い商品やサービスにおいて，想起集合に含まれる割合が高いブランドでも，高
関与の場合ほど安心してはいられない。というのも，消費者は別のブランドの
多くを決して否定的にみてはおらず，想起集合のグループヘと加えやすいから
である。さらに，想起集合の中に含まれている割合が低く拒否集合に含まれて
いる割合が高いブランドが，バラエティ・シーキング傾向を強めようとする努
力もそれほど期待することはできない。想起集合のサイズが大きくなったから
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　119
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図表9　分析結果から導かれるインプリケーションのまとめ
商品やサービス
　の関与水準
高関与
低関与
共通課題 想起集合に含まれる　想起集合に含まれる
割合の高いブランド　割合の低いブランド
・ターゲットとする　　・ブランド強化戦略　　・関与水準を低下さ
顧客層の明確化　　　の継続　　　　　　　せるコミュニケー
・顧客層への効率の　・関与水準を維持す　　ション
よいコミュニケー　　るコミュニケー　　・撤退
　ション　　　　　　　　シ目ン
・開放的な流通戦略　　・ブランド強化戦略　　・一層関与水準を低
・店頭でのフェイス　　の継続　　　　　　　下させるコミュニ
の確保　　　　　　・関与水準を引き上　　ケーション
　　　　　　　　　　　げるコミュニケー　　・ブランドの変更
　　　　　　　　　　　ション
といって，拒否集合のサイズが小さくなるとは限らないからである。拒否集合
の中に含まれているブランドが，そこから脱却できる可能性はそれほど高くは
ない。
　図表9は，上で述べたインプリケーションをまとめたものである。もちろん，
図表7や図表8でみてきたように，当該商晶やサービスに含まれるブランド数
や知名集合数を考慮に入れれば，バラエテイ・シーキング部分での解釈は幾分
異なってくる。そこで図表9には，一貫した分析結果を得ることのできた関与
に関わるインプリケーションだけがまとめられている。
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